Tehnike neuromarketinga - savremeni način istraživanja ponašanja potrošača by Vlahović, Branislav et al.
111 
 
UDK: 637:339.564:366.2  
Original scientific paper 
 
 
TEHNIKE NEUROMARKETINGA - 
  
 




ljama  Upotreba tehnika neuromarketinga omogu -
va ma   i da prema tim sazna-
njima usmeravaju svoje ciljeve. Ovim metodama mogu se otkriti nesvesne misli, 
ose dnje  koje upravljaju njihovim svakodnevnim odlukama o 
kupovini. Polje neuromarketinga koristi napredak u tehnologiji i prevazilazi tradi-
cionalne (konvencionalne) metode kvalitativnog i kvantitativnog oku-
si , p e da se razjasne 
u situaciji kada su potencijalnom kupovinom nekog proizvoda. Sa pove-
 se u sprovo
ne , pre svega,  svojih proizvoda i 
. Zbog toga se u ovom radu prikazuju tehnike neuromarketinga, uslo-
vi u kojima se koriste, alati koji se upotrebljavaju, kao i prednosti i og nji-
hove primene. 
neuromarketing, , kupovina 
1. Uvod 
N koristi tehnike 
prikazivanja reagovanja mozga, odnosno gu-
va uvid u aktivnost mozga kada je osoba a  stimulansima. Poda-
ci dobij daleko su pouzdaniji i nepristraniji jer se ne 




ka i kompanija koje koriste prednosti neurologije
imulacije (Murphy et al., 2008). Dru-
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nitivne i emotivne 




strukturalnom i funkcionalnom nivou (Marci, 2008). 
 potencijal . 
neuroimaging  proces stvaranja slika strukture ili aktivnosti nervnog sistema po-
mo otkrili su -
-
a ovakve studije su 
kako bi se kategorizovale kao 
interdisciplinarno po je i medicine (Javor 
et al., 2013). 
 se 
odluka prili -
zi sa kupovinom, kao i da bi se obezbedile obuhvatnije procene efikasnosti marketi-
promovisanja ili plasmana proizvoda (Glimcher et 
al., 2009). Primena 
gu  
  na njihov 
zna promotivnoj industriji, ma-
rketi govore na pitanja  da kupuju odre-
ni proizvod njihov izbor i za-
ki od proizvoda imaju bolji uspeh na ne ili bar ne u dovoljnoj 
meri. 
2.   
  oblasti mozga tokom do-
vljavanja  stimulansa. T  se koriste  
predstavljaju i osnov na kom se baziraju 
ra  Osim u neuromarketingu, ove tehmike se upotre-
bljavaju u medicini. 
Lee et al. (2007) navodi da se neuromarketing ne oslanja na usmenu ili pismenu in-
formaciju dobijenu od ispitanika, koja u stvari predstavlja tradicionalnu meru naj -
 
O'Connell et al. (2011) smatraju  korisne za otkri-
ljudi nisu svesni. Bitna je i njihova povezanost sa konvencionalnim tehnikama mar-
ke ju da se uzmu ciljevi is-
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tra gu da se odrede koje metode su najpogo-
dnije za dobijanje rezultata. 




rketi  se su u 
zavisnosti od visine cene (Perrachione, T., Perrachione, J. 2008). 
 
Tehnike koje se koriste ju -
dnosti i nedostatke,  i -
tu  -
hnika da bi se dobili pouzdanijii i efektivniji rezultati. 
Bercea (2011) navodi da se tehnike u neuromarketingu dele na dve 
grupe:  
(a) : 
 Funkcionalna magnetna rezonanca fMRI (eng. functional Magnetic Resonance 
Imaging). 
 Pozitronska emisiona tomografija PET (eng. Positron emission tomography). 
(b) Tehnike koje snim : 
 Elektroencefalografija EEG (eng. Electroencephalography), 
 Magnetoencefalografija MEG (eng. Magnetoencephalography). 
U neuromarketingu koriste se i tehnike koje ne snimaju aktivnosti mozga. Njihovim 
kombinovanjem 
is  : 
  oka (eng. Eye Tracking), 
 Me . Measuring physiological responses), 
 (eng. Facial coding), 
 Elektromiografija lica (eng. Facial electromyography). 
U detaljnije navedene tehnike. i pregled kara-
kteristika t  
: Bercea (2011), Reimann et al. (2011), Plassmann et al. (2011), 
O'Connell et al. (2011), Kenning et al. (2007), Wang et al. (2008), Zurawicki 
(2010), Ohme et al. (2011), Ariely et al. (2010), van Boxtel (2010). 
3.1. Funkcionalna magnetna rezonanca  fMRI 





obra .  
ma
 ni delovi mozga koji su aktivni 
 Ovaj signal nazvan je BOLD si-
gnal (eng. Blood Oxygen Level Dependent signal) to zavisi od nivoa kiseonika u 
krvi. Kada se prate istovremeno znaju njihove 
osno  karakteristike  merenjem protoka 
krvi i ko  da procesa, koji se 
odigrava usled delovanja  
Upotreba fMRI najpopularnija je  tehnika jer poseduje mnogobro-
jne prednosti. Neke od prednosti su 
ske manje od tri sekunde, kao i to dsta-
vlja neinvazivnu , a da pri tome ne-
zdravlje ispitanika (Kenning et al., 2007). 
Tabela 1. Pregled fMRI u neuromark  
Table 1. Overview of fMRI in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
 Koordinaciju memorije 
  




 Lojalnost brendu 
 D  
 P  
 Testiranja novih proizvoda 
 Testiranja i razvoja reklama 
 I -
klamnih video materijala 
 T  
 Testiranja cena 
 P  
 Identifikacije potreba 
 Testiranja reagovanja ljudi na pojavlji-
va  
Prednosti: Nedostaci: 
 Visoka prostorna rezolucija, detaljan 
uvid u strukturu mozga 
 O
procesa u mozgu 
 M nervnu obra-
-
bo  
 R keti 
prethodnu obradu i 
 
 Neinvazivna metoda... 
 S -
rka, iz kojih -
ljan rezultat, tro
800.000 EUR 
 Ispitanik mora da miruje tokom pro-
cedure i da izbegava pomeranje glave 
 Niska rezolucija u vremenu, dok snima 
promene dinamike u mozgu 
 Kompleksna analiza podataka 
 E  
privatnosti... 
Izvor: Prikaz po ugledu na  
-
ve -
niranje ljudskog mozga na Baylor College of Medicine u Hjustonu, koja je sprove-
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dena 2003. godine pod nazivom Pepsi paradox. Studija je bila inspirisana Pepsi ka-
mpa -




aktivnost ventralnog putamena naglo porasla. Ventralni putamen je deo mozga koji 
se ina
su uzorci Coca Cole, a koji 
o-
nog dela kore velikog mozga), delu 
Stu -
Ko -
ci -Ko  
3.2. Pozitronska emisiona tomografija  PET 
Upotrebom PET-a -u. Su-
bjektu se ubrizgava radioaktivna supstanca i snima se anja protona 
iz radioaktivnih hemikalija u krvi. Zurawicki (2010) navodi da d
glavu subjekta i prate puls radijacije, bez precizne identifikacije lokacije signala.  
Tabela 2. Pregled PET-  
Table 2. Overview of PET in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
  
 Valencu emocija 
 Testiranja novih proizvoda 
 Testiranja reklama 
  
Prednosti: Nedostaci: 
 Visoka prostorna rezolucija 
 Pouzdana i validna mera za kogniti-
vne i emocionalne odgovore 
 M mij-
skom sastavu prilikom protoka te -
sti kroz mozak, da bi se pratila meta-
bo  
  radioaktivnih 
materijala 
 Slaba vremenska rezolucija 
 Skupa metoda 
 -va-
nje privatnosti 
 Invazivna metoda, primena radioakti-
vnog materijala 
Izvor:  
3.3. Elektroencefalografija  EEG 
posle fMRI-a. Kolev (2012) navodi da je EEG , ko-
 svake milisekunde u realnom vremenu. 




Ovom tehnikom otkrivaju se enih mo-
opu . Morin (  talasa u 
le -
kazatelj kolika je motivisanost za akciju (u smislu kupovine proizvoda).  
Bercea (2011) ukazuje na to da se veliki broj elektroda, do maksimalnih 256, 
postaviti subjektu na glavu -
ktri  Analiza se merenjem napona i frekvencije za 
svakog subjekta i  sa podacima koji su snimljeni 
stimulansa.  
 -
obe situacije.  
vr  maloprodajne objekte, gde se prate 
mo e aktivnosti tokom kupovine. Mogu se meriti aktivnosti mozga i tokom po-
smatranja emitovanih reklama. 
Tabela 3. Pregled EEG-  
Table 3. Overview of EEG in neuromarketing research 




 Emotivnu valencu 
  
 Testiranja i razvoja reklama 
 Identifikacije -
klamnih video materijala 
 Testiranja marketinga u okviru proda-
jnog objekta 
Prednosti: Nedostaci: 
 Jedno  
 
da odmah mogu da se primete promene 
u aktivnosti mozga 
 
hemisfere mozga tj. pristup (dominacija 
leve hemisfere  pozitivna emocionalna 
minacija 














ako su pozitivne ili negativne 
 Rezultati su pod uticajem eksperime-
nta ... 
  Izvor: P  
3.4. Magnetoencefalografija  MEG 
da poka-
 koji deo mozga u stvari reaguje. MEG koristi magnetni potencijal da snimi akti-
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vnosti mozga u predelu temena, preko detektora na kacigi koja se stavlja subjektu 
na glavu. 
Tabela 4. Pregled MEG-  
Table 4. Overview of MEG in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
  
  
 P  
 Testiranja novih proizvoda 




 Visoka vremenska rezolucija 
 Nije invazivna metoda 





 Eksperimenti se moraju izvoditi u sobi 
bez Zemljinog magnetnog polja 
 
bolja nego kod EEG-a 
 Skup me
EUR 
 laska u 
privatnost subjekta.. 
Izvor:  
3.5 kreta oka 
kreta 
mozga, prati se gde subjekat gleda, koliko dugo, prati se putanja subjektivnog po-
gle at gleda u stimulans. Ukoliko se 
ova me
obzir prilikom kupovine. 
O'Connell et al. (2011) navode da  -
kret Isti au-
tori smatraju da je ova metoda korisna prilikom razv kla-




Tabela 5.  
Table 5. Overview of eye tracking in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
 Vizuelno fiksiranje 
 Pretragu 
 Putanju pokreta oka 




 Testiranja sajtova 
 Testiranja dizajna pakovanja (vidljivost 
brenda i naziv proizvoda) 
 Testiranja reklama i video materijala 
 Testiranja grafike i dizajna slike 
 Testiranja izgleda polica 






 Neinvazivna metoda 
 O  
 Smatra se da nije dovoljno pouzdan 




cije na stimulanse mogu da se dobiju informacije o dejstvu 
emocija na subjekta. Ukoliko se meri puls, krvni pritisak, provodljivost je-
nje   lica, 
stanje subjekta u svakom trenutku. 
 
Tabela 6. Pregled merenja   
Table 6. Overview of measuring physiological responses in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
 Pojava emocija prilikom procesa oda-
bira proizvoda 
 Emocije 
 Testiranja reklama 
 Testiranja dizajna web  sajtova 






cionalnim reakcijama na stimulanse 
 M roj emocija 
 Z
tokom procesa odabira 




 Cena opreme 






 mogu da identifikuju jedva vidljive promene izraza lica subjekata kod 
ne  -
u video kamere. alnom vremenu. 
Tabela 7. Pregled metoda   
Table 7. Overview of the use of facial coding in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
 Nesvesne reakcije 
 Pokrete  
 osnovnih emocija (ljutnju, odboj-
osmeh) 
 Testiranja reklama 
 Testiranja trejlera filmova 
Prednosti: Nedostaci: 




nutku se desila reakcija. 
Izvor:  
3.8. Elektromiografija lica 
Elektromiografija a-
kcije. Koristi se za testiranje dobrovoljnih i nevoljnih pokreta ra-
se specifi-
stra  (Bercea, 2011). 
Tabela 8. Pregled EMG-  
Table 8. Overview of EMG in neuromarketing research 
Meri: Koristi se prilikom: 
 I  
 Socijalnu komunikaciju 
 R  
 kla-
me 
 Testiranja video materijala 
Prednosti: Nedostaci: 






 Emotivna stanja  se sastoje od 
kombinacije elementarnih emocija. Te 





Neuromarketing nastoji da osavremeni i  is-
tra . M da  informacije koje ne mogu da se dobiju preko tradiciona-
informacije o radu potro-
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 svoje preferencije. Pored toga, ve-
o delom je proces koji se odvija ispod nivoa svesnosti.  
Zbog toga se u neuromarketingu efikasnost uje 
pra im sti-
mulansima. 
proizvoda, otkriva koji su napori u marketi-
ngu i promociji  
koji su dosadni, odbojni, izazivaju nervozu ili se brzo zaboravljaju.  
obezbedile informacije koje bi korporati
od odluka , 
promotivnim aktivnostima, razvoju proizvoda i sl. 
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NEUROMARKETING TECHNIQUES - THE MODERN 
METHOD OF RESEARCHING CONSUMER BEHAVIOUR 
 
 1, Zagorac Milica2, 3 
 
Summary 
Neuromarketing studies reveal significant new information about human prefere-
nces by measuring brain activity. The usE of neuromarketing enables marketers to 
discover the desires and needs of consumers and therefore define their goals. This 
method can reveal unconscious thoughts, feelings and desires of consumers to 
manage their everyday purchasing decisions. 
The field of neuromarketing uses advances in technology and goes beyond the 
traditional methods of qualitative and quantitative research. Focusing on the 
brain's response to consumer marketing stimuli, it helps us clarify what consumers 
think in a situation where they are faced with a product. 
With the increasing application of new technologies, a large number of companies 
are involved in the implementation of neuromarketing studies in order to improve 
their sales. With this in mind, this paper will discuss neuromarketing techniques, 
when they are applied, which tools they are measured with, as well as the 
advantages and limitations when applying them. 
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